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Introducción

La siguiente pasantía forma parte del proyecto de investigación de la Facultad de
ciencias administrativas y contables liderado por los profesores Nelson Andrés Molina
Roa y Omar Andrés Sierra Morales. Este trabajo refleja parte del proceso de
crecimiento del observatorio digital empresarial lasallista en la red social Facebook y la
descripción de las experiencias en comunicación digital de la FCAYC y el ODEL en la
misma red. Por medio de este trabajo, se busca estructurar los conceptos de
comunicación digital y marketing digital para entender las prácticas en redes sociales de
contenido orgánico y contenido pago; todo esto con el fin de desarrollar insights atraves
de la red social Facebook. El tema central de esta investigación es la comunicación en
Facebook, ya que el mundo está cambiando y la manera de comunicar no es la misma
pues anteriormente la comunicación era de una sola vía es decir la marca o emisor
hablaba y esperaba reacciones, hoy en día la comunicación es de dos vías que
consiste en la construcción de conversaciones entre la marca y cliente. Es por esto que
cada vez con mayor insistencia las marcas personales y corporativas se apoyan en los
medios digitales para potencializar procesos de comunicación y mercadeo en beneficio
del cumplimiento de los objetivos del negocio.
Para llevar a cabo esta investigación se consultaron directamente fuentes primarias
como: la plataforma de Facebook, revisión bibliográfica del tema, las fan page del
ODEL y la FCAYC y conocimiento estratégico proporcionado por una agencia de
marketing digital; todo esto con el fin de facilitar la comprensión de las prácticas
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integrales en redes sociales y generar recomendaciones para fortalecer la
comunicación en el medio digital Facebook de la FCAYC y el ODEL.

1. Título
Panorama de las experiencias en comunicación digital de la FCAYC y el ODEL en la
red social Facebook y su relación con el concepto de marketing digital.

2. Línea de investigación y sublínea de investigación
Este proyecto pertenece a la línea de Gestión, Administración y Organizaciones y al
tema Procesos y funciones organizacionales para el desarrollo y la sustentabilidad.

3. PROBLEMA
3.1 Delimitación
La presente investigación aborda los temas Comunicación digital y Marketing digital en
esencia el social media.1 Este proyecto, se enfocó en la red social Facebook de la
FCAYC y el ODEL de la Universidad de la Salle Colombia. Las Fan Pages2 fueron
creadas por los profesores de investigación Nelson Andrés Molina y Omar Andrés
Sierra, la fan page de la FCAYC se enfoca en la divulgación de información académica,
1

Son una categoría de medios online que le transladan un gran poder al individuo del común – hablar, ser
escuchado y que con su propuesta de comunicación suceda algo- transformandolo de solo lector en editor de
contenidos. Esta definición es de (Cortés, 2012)
2

Las Fan Page sirven para que tu negocio, marca u organización compartan historias y se conecten con las
personas. Al igual que con las biografías, puedes personalizar las páginas publicando historias, organizando
eventos, agregando aplicaciones, etc. Las personas que hayan indicado que les gusta tu página, así como sus
amigos, podrán recibir actualizaciones en la sección de noticias. (Facebook, 2016)
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noticias sobre la facultad, congresos de estudiantes, experiencias académicas y los
programas académicos; la fan page del ODEL nace como una propuesta de la Facultad
de Ciencias Administrativas y Contables para recopilar contenido digital relacionado con
emprendimiento, casos de éxito y producción Lasallista. La investigación se realizó a lo
largo del año 2015 (Noviembre) y 2016 (Agosto).
3.2 Antecedentes
La comunicación es el proceso de transferencia de información e interacción social por
medio de símbolos y sistemas de mensajes que involucra a un emisor y un mensaje
que es transmitido a través de un canal seleccionado a un receptor (Lasswell, 2015)
Según (RAE, 2016) “La comunicación es la transmisión de señales mediante un código
común al emisor y al receptor”, esta ha estado presente a lo largo de los años por
medio de codificaciones o técnicas como signos, sonidos, jeroglíficos, manuscritos y
gestos, a través de medios de comunicación como telegramas, televisión, cartas, radio,
prensa, teléfono, internet, etc. A su vez, ha presentado un proceso evolutivo que la ha
llevado a cambiar de formas o métodos que se adaptan a las tendencias o cambios
culturales ante el emisor y el receptor. Sin embargo, en las últimas décadas gracias a la
globalización y al desarrollo de nuevas tecnologías, los consumidores han desarrollado
nuevos comportamientos que han llevado a que el mercado se comunique de una
forma completamente distinta a como se venía llevando hasta entonces (cartas,
manuscritos, impresos, etc.). Esto ha permitido que surjan nuevas maneras de
interactuar entre emisores y receptores. Gracias a esto, tanto la información como la
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publicidad que es transmitida a diario a través de medios ATL (como la televisión, la
prensa, la radio, las vallas publicitarias, etc.) sean transmitidas también por medio de
nuevos vehículos o canales como el digital.

En respuesta a una nueva tendencia de comunicación digital, surgieron nuevas
plataformas de interacción en el mercado como las páginas web, las redes sociales y
las apps. A modo de ejemplo, se examinará uno de estos vehículos, en este caso
Facebook, Para (Facebook, 2016) “las personas se conectan con amigos y familiares,
comparten

y

descubren

contenido.

Nuestra

plataforma

ofrece

experiencias personalizadas a las personas y transmite mensajes personalizados de
parte de las marcas”. La misión de esta red se enfoca en hacer del mundo un lugar más
abierto y conectado. Facebook fue fundada en el año 2.004 y arribó a Colombia en el
año 2.008 ofertando una propuesta de valor enfocada a la conexión sin fronteras, la
cual se basa en la creación de perfiles individuales con características demográficas,
intereses y afinidades de cada persona, esta red ha tenido una gran evolución a los
largo de tiempo (Ver anexo 10). Facebook como red social permite la comunicación
globalizada entre personas a través de la creación de contenido como: estados, posts,
videos, fotos, notas, likes, comments y shares, ofertando una propuesta de valor no
solo al usuario, sino también el desarrollo de información valiosa para las compañías,
las cuales han venido reforzando y desarrollando las áreas de data business
intelligence3 dentro de sus staff.

3

Es una estrategia empresarial que persigue incrementar el rendimiento de la empresa o la competitividad del
negocio, a través de la organización inteligente de sus datos históricos (transacciones u operaciones diarias),
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La comunicación a lo largo de su historia ha permitido segmentar a la humanidad por
medio de diferentes canales y vehículos acorde con los comportamientos de cada
target, lo cual hace posible un diseño de comunicación más enfocado y enriquecido.
Por esta razón, diferentes Clúster se han adaptado a esta creciente tendencia de
comunicación digital buscando informar a las personas por medio de diferentes tipos de
contenidos en Facebook; es por esto que los Clusters deben generar contenido de valor
a los usuarios que les interese y genere relevancia pues esto facilitara la construcción
de comunidades en la red que interactúen y se relacionen con determinada marca pues
esto genera posicionamiento y recordación en el mercado.

3.3 Planteamiento y formulación del problema
Teniendo en cuenta esta creciente tendencia de la comunicación digital, las redes
sociales se han posicionado como una herramienta de divulgación de información en
las universidades para llegar a los targets. Es por esto que Según (Hipertextual, 2012)
“las redes sociales se están usando para crear más conversaciones, crear una red de
profesionales y encontrar contenido rápidamente”. En este punto, las universidades
implementan nuevos canales de comunicación no convencional como lo son las redes
sociales “para adaptarse a las necesidades de la sociedad actual, las instituciones de
educación superior deben flexibilizarse y desarrollar vías de integración de las TIC y la
comunicación en los procesos de formación” (Jesus Salinas, 2004). La Facultad de
Ciencias administrativas y Contables de la Universidad de la Salle, se ha adaptado a
usualmente residiendo en Data Warehouse corporativos o Data Marts departamentales. (ITMadrid IT Business
School , 2008)
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este proceso para informar a toda la comunidad Lasallista con diferentes tipos de
contenidos como videos, estados y post en Facebook publicados de manera orgánica.
De igual manera el ODEL como propuesta de la FCAYC ha buscado generar contenido
de valor que cause relevancia en la comunidad. Teniendo en cuenta, este proceso
desarrollado por la FACYC Y el ODEL es importante dar seguimiento a las acciones
ejecutadas en Facebook para determinar la efectividad de la comunicación en los
canales y evaluación de los objetivos del negocio con el fin de detectar oportunidades
de mejora en la comunicación. Es por esto que surge la pregunta de ¿Cuál es el
panorama de las experiencias en comunicación de la facultad de ciencias
administrativas y contables y el ODEL en redes sociales y su relación con el concepto
de marketing digital?
4. OBJETIVOS
4.1 General
Analizar las experiencias de comunicación digital del ODEL y la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables a través de la red social Facebook.
4.2 Específicos


Estructurar los conceptos de comunicación y marketing digital para entender
las redes sociales de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables y el
ODEL



Describir el panorama de las redes sociales de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables y el ODEL
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Desarrollar insights por medio de las redes sociales de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables y el ODEL

5. Justificación
Se realizará este proyecto de investigación con el fin de apoyar el proceso evolutivo de
la universidad de la Salle en su gestión y manejo estratégico del medio digital de
comunicación a través de redes sociales, ya que no se está explotando a su máxima el
potencial de este canal, a pesar de contar con personal capacitado y plataformas
disponibles. Las anteriores herramientas pueden ofrecer diversas estrategias de éxito
en términos publicitarios a la universidad y a su vez desarrollar una ventaja competitiva
clave en respuesta a las nuevas tendencias crecientes del mercado nacional con base
al diseño de una buena comunicación y desarrollo de contenido. Lo que significa que la
universidad logrará tener mayor alcance y le permitirá permanecer a la vanguardia en la
industria en la que se enfoca.
Adicionalmente, se ha identificado que el mercado digital es un segmento que ha
venido en auge en la última década y que es de gran importancia en miras al futuro.
Soportando lo anterior, la Revista Dinero (2014) expone que la inversión en publicidad
web a nivel nacional tuvo un crecimiento aproximado de 33.35% en relación 2012/2013,
con una inversión total acumulada de aproximadamente COP $255.388.896.552 (PWC,
2014), presentando así una tendencia creciente con un desarrollo potencial. Por otro
lado, según el DANE (2014), la frecuencia de acceso a internet a nivel nacional es de
mínimo una vez por semana correspondiente al 65% de la población (Véase anexo 1).
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Con base en esto se puede evidenciar que la publicidad en medios digitales es una
oportunidad de negocio importante con un crecimiento evidente de la universidad a
nivel nacional. Mediante esta investigación se pretende demostrar que la Salle debe
reforzar su estrategia de comunicación digital de tal manera que pueda gestionar de
una manera más eficiente y competitiva sus operaciones en el área de mercadeo y
comunicaciones en el mediano y largo plazo.
6. Marco de referencia

6.1 Marco conceptual

Call to action: Son llamadas a la acción en diferentes tipos de publicación y pueden
ser puestos en los copys de las publicaciones o en los botones. (Facebook, 2016)
Audiencia o Target: Es el público objetivo o comunidad a quien se dirige determinada
comunicación (Facebook, 2016)
Copy: Es el texto que acompaña la publicación pude ser un post, video o foto.
Post: Se le denomina a las publicaciones que son generadas en la red social Facebook
(Facebook, 2016)
Influencer: Es una persona que moviliza a muchos seguidores, una persona que
tiene influencia y repercusión en las comunidades de los medios en los que se expresa.
(Xelo Romero Innovación Social Media, 2015)
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Landing Page: Es una página de aterrizaje o de destino final que los usuarios visiten
(40 de Fiebre, 2016)
Impresiones
Se refiere a la frecuencia con la que se muestra su anuncio. Una impresión se cuenta
cada vez que su anuncio aparece en una página web, blog y otra red de los buscadores
vigentes (Google, Impresiones, 2016).
Clics
Hace alusión cuando un usuario da clic sobre un anuncio publicitario. Esta métrica le
permite conocer la eficacia de su anuncio para atraer a su público objetivo. Los
anuncios relevantes y bien segmentados tienen más probabilidades de recibir clics
(Google, Clics: Definición, 2016).
CVR (Conversion Rate o Tasa de Conversión)
Es la cantidad de conversiones promedio generadas por cada clic en el anuncio. Se
calcula dividiendo la cantidad de conversiones por la cantidad total de clics en el
anuncio que se pueden registrar como conversiones durante el mismo período de
tiempo (Google, Porcentaje de conversiones, 2016).
CTR (Click through Rate o Tasa de Clics)
Es una proporción que muestra con qué frecuencia las personas que ven su anuncio
hacen clic en él. El CTR puede utilizarse para calcular el rendimiento de palabras clave
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y los anuncios de sus campañas. Se calcula dividiendo Impresiones / Clics (Google,
Tasa de clics (CTR), 2016).
CPC (Cost Per Click o Costo por Clic)
Significa la oferta que paga por cada clic que se hace en sus anuncios dentro de una
subasta en las diferentes plataformas o adservers (Google, Costo por clic (CPC), 2016).
CPM (Cost per Mile o Costo por Mil Clicks)
Significa costo por cada mil impresiones, de modo que paga por cada grupo de mil
visitas que recibe su anuncio. Usted establece ofertas de CPM para indicarle a su
adserver cuánto está dispuesto a pagar por ese grupo de impresiones (Google, Costo
por cada mil impresiones, 2016).
CPA (Cost per Adquisition o Costo por Conversion)
Las ofertas de CPA objetivo utilizan los datos de seguimiento de conversiones en los
adservers para evitar los clics que no son rentables y obtener más conversiones a un
costo más bajo. Según el historial de conversiones de la campaña, las ofertas de CPA
objetivo buscan automáticamente la oferta de costo por clic (CPC) óptima para el
anuncio cada vez que sea apto para publicarse. Establecen ofertas de CPC más altas
para los clics más valiosos y ofertas de CPC más bajas para los clics menos valiosos
(Google, Oferta de CPA, 2016).
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Adserver
Un Ad Server es un software que almacena y distribuye anuncios publicitarios utilizados
en campañas de marketing online. Cuenta con un diseño capaz de llevar la trazabilidad
de dichos anuncios, y de crear estadísticas para que los anunciantes puedan optimizar
tanto el contenido y el aspecto de los creativos o piezas, como segmentar el público
objetivo de una forma cada vez más eficiente (Arimetrics, 2016).
6.2 Marco teórico

6.2.1 COMUNICACIÓN

6.2.1.1

Concepto de comunicación

La comunicación en el entorno publicitario ha presentado cambios importantes a lo
largo de la última década, sin perder su significado y esencia enfocado a la transmisión
de señales mediante un código común entre el emisor y el receptor (RAE, 2016). Esto
ha permitido el desarrollo de nuevos medios, nuevas herramientas, nuevos soportes
técnicos (Globalizados), nuevos comportamientos de los consumidores y nuevas
necesidades de los anunciantes (Agencias, FreeLancer y Corporaciones). Estos y otros
factores están obligando a los grupos de interés y agentes implicados en el sector
publicitario a emprender nuevos caminos y estrategias con el objetivo de alcanzar de
forma más eficaz sus objetivos sin perder un portafolio de vanguardia en el mercado.
Las agencias de publicidad han tenido que encaminarse en un proceso de cambio
inminente para poder evolucionar y así satisfacer las nuevas necesidades de sus
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clientes. La optimización de recursos económicos, la especialización o la capacidad
para ofertar nuevos servicios son sólo algunos de los factores que plantean nuevos
retos pero también interesantes oportunidades en un mercado en constante cambio.
Algunos enfoques relevantes de comunicación que han surgido en estos nuevos
escenarios incluyen la personalización de los mensajes, la interactividad, la adaptación
del consumidor a la hora de consumir estos mensajes de acuerdo con su personalidad
o incluso estado de ánimo y finalmente herramientas más eficaces en un entorno
publicitario saturado. (Aldás, 2012).

6.2.1.2

Tipos de Comunicación Publicitaria

Es de resaltar que hoy en día el mercado publicitario se ha dividido en dos grandes
tipos o segmentos. La publicidad tradicional y la publicidad digital. Esto se da ya que
por más de que la publicidad tradicional y la publicidad digital compartan el objetivo de
comunicar contenido comercial a un consumidor objetivo, estas presentan diferencias
muy destacadas como:
Tabla 1: Publicidad Tradicional Vs Publicidad Digital

Publicidad Tradicional

Publicidad digital

Pese a ser intrusiva, es aceptada. No
La publicidad en Internet es muy criticada,
nos quejamos (aunque no nos guste)
ya que el usuario demanda servicios de
porque las revistas tengan más de la
calidad, gratuitos y sin publicidad.
mitad de páginas de publicidad.
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Suele ser una imagen fija y de tamaño
Si es original, correcta y bien reducido por lo que es complicado
construida, se valora positivamente y transmitir emociones. Las piezas que
puede contribuir a la activación de aborda el medio Web no son una ventaja
procesos de atención y memorización. competitiva, por lo que no es fácil aportar
un valor agregado a la marca.
Tiene una fuerte capacidad para
generar
efectos
emocionales
y
proyecciones de estilos de vida, por lo
que tiene mucho valor a la hora de
crear una marca.

Aunque se lograse una fuerte retentiva con
el anuncio, en ocasiones no se asocia la
marca con la dirección URL y puede no ser
fácil de encontrar. La ventaja es la
posibilidad de linkear directamente a la
web.

Tiene limitaciones de espacio (en
prensa) o de tiempo (en televisión), por
lo que debe ser muy específica, sólo
puede comunicar un mensaje, una
única idea.

La web permite profundizar tanto como se
desee en el producto o servicio objeto de
la publicidad y poner a disposición de los
consumidores
contenidos,
noticias,
mensajes
e
incluso
foros
entre
consumidores.

Existes diferentes modalidades de pago,
algunas fijas pero muchas dependen del
número de personas que vean el anuncio
Los costos suelen ser fijos y muy (CPM, Coste Por Mil impresiones) o
elevados, tanto si nos dirigimos a un incluso del número de personas que estén
público masivo como a un target interesadas en él (CPC, Cost Per Click).
específico.
Los costos de entrada son notablemente
más bajos que los de la publicidad
tradicional. Permite un análisis de datos en
tiempo real.
En determinados medios existe una
saturación por exceso de demanda que
está llevando a tener que reservar
ciertos espacios con gran antelación.

Las campañas pueden crearse de forma
muy ágil, modificar las que ya están en
línea o contraatacar una de la competencia
en tiempo real.

Es muy rígido y no puede modificarse a
corto plazo. En ocasiones, requiere
semanas o meses de planificación. Un
anuncio de televisión o en una revista
requiere una creatividad, un rodaje,
una edición.

Suele ser una imagen fija y de tamaño
reducido por lo que es complicado
transmitir emociones. Las piezas que
aborda el medio Web no son una ventaja
competitiva, por lo que no es fácil aportar
un valor agregado a la marca.
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Llegan a un público masivo, eso la
Permite una segmentación de la oferta que
hace óptima para crear una imagen de
facilita mucho el acceso directo al target.
marca.
Por su naturaleza permite recoger
Presenta fuertes límites de eficacia en información de la evolución de la campaña
la generación de acciones de en tiempo real. Esta opción permite probar
respuesta.
nuevas ideas y reaccionar de acuerdo al
rendimiento de la campaña.
No es un buen instrumento de recogida
de datos (salvo que se hagan
encuestas), por lo que suele ser difícil
medir a corto plazo el efecto de una
campaña.

Internet es un medio bidireccional, por lo
que es relativamente sencillo una
retroalimentación del comportamiento del
consumidor. Facilitando el análisis a
profundidad y así poder perfeccionar el
diálogo con el Cliente.

Fuente: Elaboración propia a partir de thatzad (2007)

Según Suárez, (2016) es de resaltar que tanto la publicidad tradicional como la digital
propenden un objetivo en común de comunicar los contenidos más relevantes sobre un
producto o servicio, estas no deberían diseñarse o implementarse de formas
separadas. Ya que, en las campañas empleadas a través de las diferentes plataformas
digitales, se evidencia la asistencia de la publicidad tradicional a la digital. Lo cual
proporciona una recordación de marca muy superior al público impactado únicamente
por un solo medio de comunicación.

6.2.1.3

Canales de comunicación y Comunicación digital

Antes de ahondar en el contenido e impacto de la comunicación digital como canal líder
a lo largo de esta investigación, Lasswell, (2015) plantea que es importante resaltar que
los canales de transmisión de comunicación en su esencia han evolucionado sin perder
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su propósito dirigido a ser el puente que vincula al emisor con el receptor a través de un
mensaje verbal, visual, no verbal o escrito. Si bien hace unas décadas esto se daba a
través de cartas, vallas publicitarias, correo electrónico, teléfono o vía web, la nueva
tendencia de comunicación generada a partir de los medios digitales ha proporcionado
la apertura al acceso de contenido desde una trazabilidad globalizada, permitiéndole al
mundo entero compartir noticias, información de interés, conocimiento, conexión de
mercados, entre muchos otros. Esto ha dado paso a una interacción de la humanidad
con base en comportamientos individuales los cuales son almacenados en bases de
recolección de información alrededor del mundo, a través de diversas plataformas que
se han ido abriendo paso a lo largo de las últimas décadas, permitiendo así
segmentarla en paquetes de datos desde categorías globales, regionales o por zonas
geográficas. Esto permitió la innovación en herramientas que permitan el análisis y
categorización de dicha información con el fin de retroalimentar las corporaciones y
diseñar estrategias de comunicación más versátiles y acertadas desde una aspecto
digitalizado (Deloitte, 2015).

6.2.2 REDES SOCIALES

6.2.2.1 Concepto de redes sociales
Las plataformas digitales que permiten la interacción de los usuarios con contenidos o
con grupos de personas afines, generando la proporción de datos mencionados se les
conoce hoy en día como “Redes Sociales”. Según Cortes, (2014) son plataformas
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estructuradas por algoritmos que hacen visible la conexión entre personas y
organizaciones que en un escenario analógico son invisibles a través de métricas o
comportamientos únicos dentro de la complejidad de cada usuario. La extensión de las
redes sociales se han expandido a tal punto que el antropólogo y analista digital Brian
Solís, subcategorizo las diferentes redes sociales en un mapa titulado el prisma
conversacional.
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Ilustración 1: Prisma Conversacional.

Fuente: (The Conversation Prism, Solis, 2016)
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Es de resaltar que cada red social, propende un objetivo de interacción o comunicación
único y diferenciado pero todas convergen a la hora de proporcionar la interacción de
contenidos entre usuarios diferenciados (Cortés, 2014). Dentro de la inmensa población
de redes sociales mencionadas en el gráfico 1, las más populares actualmente son:

Facebook: Plataforma creada por Mark Zukerberg, la cual cuenta como propósito en la
creación de un perfil y a partir de ello compartir contenido a través de fotos, videos,
post, comentarios y reacciones (Likes) en una interfaz deslizable titulada Newsfeed o
Timeline (Facebook, 2016)

Instagram: Plataforma de dinamización de imágenes, en la cual se puede interactuar a
través de comentarios, likes o mensajes directos con un grupo de usuarios
seleccionados o seguidos desde su perfil personal (Instagram, 2016).

Snapchat: Es una plataforma diseñada a modo de App para smartphones y tablets con
sistema operativo Android o iOS. Su objetivo es ofrecer el intercambio de fotos, videos y
mensajes instantáneos de una manera temporal, es decir, el usuario puede asignar
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cuánto tiempo desea que el otro usuario vea lo que le ha enviado y transcurrido ese
tiempo, el mensaje será eliminado definitivamente (Snapchat, 2016).

LinkedIn: Es una red social profesional, la cual tiene como finalidad conectar usuarios
de acuerdo a su profesión o nivel educativo y así aumentar su productividad o
rendimiento con base en una categoría de contenidos educativos o de propósito
profesional que le permite al usuario interactuar y aprender (LinkedIn, 2016).

Twitter: Red social enfocada en dar el poder a todos sus usuarios de crear y compartir
ideas e información instantáneamente con un límite de contenido de 150 caracteres
(Twitter, 2016).
6.2.2.3 Clases de redes sociales
Si bien la popularidad de cada red social fluctúa con base en diversas variables. Las
redes sociales se segmentan según un objetivo o propósito en: (Enciclopedia, 2016)

 Redes sociales horizontales: Este tipo de red social no fue creada con un
enfoque de usuario segmentado, ya que permite la participación de quien así lo
desee, proporcionando una herramienta de interacción general. Ejemplo:
Facebook, Google+ y twitter.
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 Redes sociales verticales: Estas redes sociales están dirigidas a un tipo de
público específico, por lo cual son más especializadas y tratan un contenido en
particular acorde a su audiencia. Ejemplo: LinkedIn
 Redes sociales humanas: Promueven la interacción directa entre personas o
individuos de acuerdo a sus gustos o intereses. Ejemplo: Skype, Tuenti y
Facetime.
 Redes sociales de contenido: Su foco reside en el contenido de aquello que se
publica en la red. La interacción depende del tipo de contenido que en esta se
publique. Ejemplo: Flickr o Instagram.
 Redes sociales sedentarias: Son aquellas redes que se modifican de acuerdo a
los contenidos publicados, las relaciones, eventos, tendencias, etc. Ejemplo:
Feedly o Blogger.
 Redes sociales nómadas: Similares a las redes sociales sedentarias pero sujetas
a la ubicación de los usuarios vinculados. Ejemplo: Foursquare y Fireeagle.
6.2.3 MARKETING DIGITAL
6.2.3.1 Concepto de marketing digital

Este tipo de plataformas de comunicación digital dan paso al segmento de publicidad
conocido como “Marketing Digital”. El marketing digital es la aplicación de estrategias
de comercialización llevada a cabo a través de los medios o canales digitales
previamente mencionados.
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En un principio el marketing digital se prestó para trasponer todos los contenidos Offline
de la publicidad a la orientación Online. Sin embargo, con la expansión y el incremento
de la importancia de los contenidos digitales da pie a nuevas variables como la
inmediatez o el control en tiempo real de campañas. Dando lugar al análisis de datos de
clúster o grupos de interés mejor segmentados, permitiendo así una gestión y
optimización de campañas más efectiva y dirigida (MD, 2016).

6.2.3.2 Estrategias de marketing digital
Posada, (2016) expone que con el fin de conglomerar de manera estratégica las
tácticas publicitarias a través de plataformas de compra publicitaria en línea, se han
diseñado dos grandes objetivos de desarrollo o enfoque de campañas estratégicas en
el mercado digital:

 Awareness o Brand (Conocimiento de marca o posicionamiento):

Se enfoca principalmente en dar conocer una marca, un producto o una referencia
específica, por medio de campañas de alto impacto que buscan abarcar la mayor
cantidad de audiencia posible dentro de los parámetros de segmentación de la
campaña en un periodo de tiempo predefinido.

 Transactional o Conversion:
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En este objetivo de marketing digital, se busca orientar los diferentes creativos o piezas
a que generen algún tipo de conversión o transacción en las propuestas ofertadas por
las marcas, ya sea de tipo compra en la tienda online, diligenciamiento de un formulario
o Lead o descarga de algún tipo de contenido específico.

6.2.3.3Tipos de marketing digital
Luego de definir el tipo de objetivos a tener en cuenta en las campañas publicitarias de
marketing digital es importante diferenciar los diferentes tipos de marketing digital que
pueden tener en cuenta los gerentes de mercadeo en las compañías a la hora de crear
estrategias y tácticas los cuales se dividen en:
 Marketing de Contenido: Nuñez, (2013) expone que es una estrategia empleada
por las marcas con el fin de generar ciertos tipos de contenidos y así lograr
atraer nuevos clientes para luego realizar alguna conversión con ellos. Ejemplo
de contenidos son imágenes, infografías, videos, e-books, juegos, webinars, etc.
El marketing de contenidos es analizado por Stahl (2014) desde dos
perspectivas. El marketing como un arte y como una ciencia. Es un arte desde el
proceso de comunicación de valor de un producto o servicio a los consumidores
potenciales con un propósito de venta y una ciencia desde la forma en cómo se
selecciona el consumidor objetivo en el mercado con base en un análisis y
segmentación, a partir del entendimiento de comportamientos de compra para
ofertar mayor valor a cada cliente.
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 Inbound Marketing:
Entendiendo que el marketing de contenidos es la nueva estrategia que deben aplicar
las marcas para lograr interactuar adecuadamente con los consumidores. El inbound
marketing surge para dar respuesta a los cambios en el comportamiento de los
consumidores que se han dado a lo largo de las últimas décadas. Hoy en día los
consumidores no son receptores pasivos de información, ni están dispuestos a permitir
las interrupciones publicitarias de los medios tradicionales en el contenido con el que
interactúan.

El inbound marketing surge como una técnica que convierte a los

consumidores en usuarios que pueden interactuar con las marcas que ofrecen servicios
y productos que necesitan o que buscan, generando el mayor valor posible para que las
visitas que estos generan en los sitios, llegando a convertir la dicha interacción en
formularios o clientes (marketingdirecto, 2011).
Nuñez, (2015) aterriza esta estrategia como el conjunto de técnicas que buscan la
presencia relevante de una solución no intrusiva, para que el usuario pueda iniciar una
relación relevante con una empresa en 4 pasos:
1) Atraer: Estar presente en el momento en el que nos buscan
2) Convertir: Lograr que los visitantes nos entreguen sus datos para iniciar relaciones
3) Cerrar: Lograr negocios relevantes
4) Deleitar: Entregar la experiencia vendida de una forma tal que el usuario se convierte
en un prescriptor.
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 Marketing Relacional: Pirce, (2014) tiene como objetivo identificar a los clientes
más rentables para establecer una estrecha relación con ellos, que permita
conocer sus gustos y necesidades y mantener una evolución del producto de
acuerdo a lo que el mercado vaya requiriendo. Luego de esto emplear este lazo
para promover un voz a voz convirtiendo a estos en líderes de opinión dentro de
sus grupos sociales.
 Marketing Conversacional: Sánchez, (2015) expone que se enfoca en lograr que
tu

marca

y/o

productos

cumplan

con

los

requisitos

que

tus clientes

potenciales han esperado para hacer que tus clientes potenciales y actuales
hablen positivamente de lo que ofreces. Va mucho más allá de solo pensar en
vender un producto, debes buscar crear una experiencia única y valiosa que sea
digna de compartir con otras personas.
 Marketing de Permiso: Sánchez, (2015) rescata que este es un modelo
relativamente nuevo, postulado por el gurú del marketing Seth Godin, el cual
expone que la comunicación entre el cliente y la marca ha cambiado y ahora
debe haber un acuerdo y un permiso para que se le envíe información o
publicidad del negocio. Ya que al dar permiso a una marca sobre tus datos
personales esta puede acceder de inmediato a tus intereses o hábitos de
navegabilidad y a partir de allí segmentarte dentro de sus portafolios de
productos.
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6.2.3.4 Plataformas de y adserver de marketing digital
Todo esto se puede llevar a cabo a través de servidores o plataformas de publicidad
digital tituladas “Ad Server”. Según Botero, (2016) un AdServer es un servidor que te
permite administrar los avisos publicitarios y monitorear en tiempo real campañas de
diferentes canales o vehículos ya sea display, video search, paid search ads o social
media ads:
Display AdServer:

Sizmek
https://www.sizmek.com/
Es una plataforma que impulsa campañas de publicidad digital para anunciantes y
agencias de todo el mundo con tecnología de vanguardia para que atraigan a público
desde cualquier pantalla. Durante los últimos 15 años, Sizmek ha sido pionero en su
sector y se enorgullece de primicias en publicidad digital, incluido el rich media, vídeo y
online dirigidas en todos los canales, solo por citar algunos ejemplos. Esta plataforma
se encarga de hacerle seguimiento a los anuncios a traves de codigos de seguimiento
generados por la plataforma titulados Tags (Sizmek, 2015).

DCM
https://www.google.com/dfa/trafficking
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Es una plataforma de gestión de anuncios digitales que ayuda a las agencias a
gestionar el alcance general de la publicidad digital a través de códigos de seguimiento
conocidos como “Track de seguimiento”, el cual consiste en agregar un código java en
la URL virgen de la página web o plataforma donde se va a servir el creativo
(DoubleClick, 2016).
Paid Search y Video Search:

Google Adwords
www.google.com.co/AdWords
Plataforma principal de Google, en la cual se sirven directamente todo el portafolio
publicitario de esta red a lo largo de su motor de búsqueda, ya sea publicidad por
anuncios de búsqueda, banners por GDN o publicidad por video en el motor de
búsqueda de video Youtube (Google, 2016).

Bing Ads
https://bingads.microsoft.com/
Es la plataforma del motor de búsqueda web de Microsoft cuyo objetivo es conseguir
que los clientes vean tu anuncio, visiten su sitio web o descarguen aplicaciones a través
de anuncios publicitados en dicho motor de búsqueda.
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Marin Software
www.marinsoftware.com/
Esta plataforma es un optimizador de campañas por carga masiva de campañas y
anuncios desde diferentes plataformas de publicidad digital, pero en principio presenta
una conexión directa con Google Adwords (Marin, 2016).

Social Media AdServer:

Facebook business
https://es-la.facebook.com/business
Es una plataforma que le permite a los negocios compartir y controlar de forma más
segura el acceso a sus cuentas publicitarias, páginas y otros activos de Facebook.
Cualquier miembro de un negocio podrá ver en un solo lugar todas las páginas, cuentas
y campañas publicitarias en las que trabaja, sin necesidad de compartir información de
inicio de sesión ni de estar conectado con sus compañeros de trabajo en Facebook
(Facebook, Facebook Business, 2016).
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Dentro de las plataformas o servidores de Facebook existen dos grandes soportes de
Facebook Business que le permite a las agencias de publicidad llevar un mayor control
de sus campañas y realizar optimizaciones constantes de la misma. Estos son
(Facebook, Facebook Business, 2016):

Facebook Ads Manager: en este servidor le permite al coordinador o ejecutivo de
cuenta hacer:


Crear y poner en circulación anuncios



Dirigir los anuncios al público objetivo



Definir el presupuesto de la campaña



Consultar el rendimiento de los anuncios



Acceder al resumen de facturación para consultar el historial de pagos y la
información sobre los métodos de pago

Facebook Power Editor: Es una plataforma de análisis y carga masiva de
campañas la cual usted puede crear muchos anuncios a la vez y tener un control
más preciso de sus campañas masivas.

Adicionalmente a la hora de elegir un objetivo de campaña, Facebook ofrece un
portafolio de objetivos mucho más amplio a los expuestos previamente (Brand y
Awareness) y se desglosan en los siguientes (Facebook, Facebook Business, 2016):
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 Clics en el sitio web: atrae personas a tu sitio web.
 Conversiones en el sitio web: aumenta las conversiones en tu sitio web.
Necesitarás un píxel de conversión para tu sitio web antes de poder crear este
anuncio.
 Interacción con una publicación: promociona tus publicaciones.
 Me gusta de la página: promociona tu página y obtén Me gusta para conectarte
con más personas relevantes.
 Instalaciones de la aplicación: aumenta las instalaciones de tu aplicación.
 Interacción con la aplicación: aumenta la interacción con tu aplicación.
 Solicitudes de ofertas: Crea ofertas para que los usuarios puedan canjearlas en
tu establecimiento.
 Difusión local: dirígete a la gente que está cerca de tu negocio.
 Respuestas a eventos: aumenta el número de asistentes a tu evento.
 Promoción del catálogo de productos: muestra de forma automática productos
de tu catálogo en función de tu público objetivo.
 Reconocimiento de la marca: llega a las personas con más probabilidades de
prestarle atención a tu marca.
 Generación de clientes potenciales: genera clientes potenciales para tu
negocio.
 Reproducciones de video: crea anuncios que logren que más personas vean
un video.
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Twitter ads
https://ads.twitter.com/
Es una plataforma de gestión de anuncios publicitarios para la red social twitter en la
que le permite la articulación de audiencias y públicos objetivos, basadas en intereses,
geografía, género o dispositivos (Twitter, Advertise on Twitter, 2016).

Instagram Business
https://business.instagram.com/
Es una plataforma que le permite llevar su negocio al mobile de millones de usuarios, el
cual le permite hacer un seguimiento en tiempo real de sus audiencias y seguidores con
el fin de aumentar sus públicos objetivo (Instagram, Getting started, 2016).

6.2.3.5 Métricas de marketing digital
Teniendo en cuenta lo anterior Aspinall (2014) expone que la clave para obtener el
mayor beneficio del marketing digital está en el análisis de datos que este proporciona
de la gente que interactúa con la información ofertada por las marcas a través de
diferentes canales. Donde usted le permite obtener una detallada comprensión sobre
qué estrategia funciona, donde y porque. Luego usted puede programar o rediseñar sus
campañas para asegurarse el máximo retorno, ofertando así un ciclo de aprendizaje y
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un mejoramiento en tiempo real de las compañías con base en los comportamientos
cambiantes del mercado.
Para llevar a cabo este análisis las plataformas previamente mencionadas utilizan
métricas específicas, acorde con cada objetivo o estrategia enfocada a cada campaña
publicitaria.
Para campañas de “Video” las métricas más relevantes son (Caycedo, 2016):
CPV o costo por vista se analiza el budget asignado a cada campaña dividido el
nùmero de vistas que el creativo o video recibio durante el periodo de campaña,
midiendo la efectividad del lo invertido sobre lo realmente impactado.
VR o View Rate: el cual analiza cuantas visualizaciones genero un creativo sobre las
impresiones generadas por el mismo, midiendo la efectividad del creativo hacia el
publico objetivo.
API: Una API (siglas de ‘Application Programming Interface’) es un conjunto de reglas
(código) y especificaciones que las aplicaciones pueden seguir para comunicarse entre
ellas: sirviendo de interfaz entre programas diferentes de la misma manera en que la
interfaz de usuario facilita la interacción humano-software.
VTR o View Through Rate: hace alusión a cuantas de las vistas completas o al 100%
se generaron sobre las impresiones generadas por el creativo. Lo cual permite
identificar el engagement real de un video frente a una audiencia.
Para las campañas de paid search llevadas a cabo en las plataformas como google
adwords y Bing ads, se tienen en cuenta las siguientes métricas (Caycedo, 2016):
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CPC o costo por click el cual permite analizar cual es el costo de un click en los
anuncios de los motores de busqueda.
CTR o Click Through Rate: esta es quizás la metrica más importante a la hora de
analizar el rendimiento de una campaña de paid search. Ya que, permite analizar
cuantos clicks se generaron en los anuncios sobre el universo de impresiones en las
que aparecio el anuncio.
Impression Share: esta metrica sirve para capturar el rendimiento real de las
impresiones generadas en la campaña, sobre un universo posible de impresiones. Esto
le permite al ejecutivo de cada cuenta analizar realmente que tan eficientes están
siendo sus anuncios en el universo potencial de su campaña.
Por otro lado tenemos las metricas de las campañas de Display, implementada por
medio de adservers como Sizmek o DCM (DoubleClick Manager), con el propósito de
servir piezas creativas en formatos como HTML5 en banners de diferentes tamaño a lo
largo de las redes web de los motores de busqueda (Caycedo, 2016), para este
segmento de campañas, el análisis estratégico más objetivo se lleva a cabo por las
siguientes metricas:
CPM o Costo por mil impresiones servidas, el cual como su nombre lo indica se
encarga de analizar el costo real de las impresiones servidas por las redes web objetivo
dentro de los planes de campaña.
Impresiones: Esta es quizás la métrica mas importante en el equipo de display, ya que
a partir de esta metrica se puede medir el rendimiento principal de los creativos dentro
de las audiencias segmentadas dentro de las campañas.
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Existe un cuarto y no menos importante vehiculo titulado “Social Media”, para llevar a
cabo el analisis de este vehiculo servido en su mayoria en plataformas como
Facebook, Instagram, Twitter o Snapchat. Se deben tener en cuenta métricas como:

Engagement rate: son usuarios que interactuaron con su contenido en Facebook. La
interacción consiste en acciones como dedicar tiempo a ver tus videos o abrir el
formulario para clientes potenciales o el Canvas (Facebook, Engagement Rate, 2016).
La formula de calculo es :
ER %: Total Interacciones/ Reach x100
Reach: es el número de personas que vio tu publicación. Se considera que tu
publicación llegó a alguien cuando se muestra en la sección de noticias (Facebook,
Reach, 2016).
Page Likes: Esta métrica permite un análisis más perceptual por parte de los usuarios
que reaccionan frente a algún tipo de contenido expuesto en el timeline o newsfeed de
alguna de las plataformas de social.
Shares: Esta métrica, permite medir cuantos usuarios impactados compartieron algún
tipo de anuncio o post promocional dentro de las campañas de una marca.
Amount Spend: Importe total que gastaste durante las fechas seleccionadas en el
administrador de anuncios.
Clics (todos): Número total de clics en tu anuncio. Puede incluir clics para acceder a tu
sitio web, Me gusta de la página, comentarios de publicaciones, respuestas a eventos o
instalaciones de aplicaciones.
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Acciones: Número de acciones realizadas en tu anuncio, página, aplicación o evento
después de que alguien vio tu anuncio, independientemente de si se hizo clic en él o
no. Entre las acciones, se incluyen los Me gusta de la página, las instalaciones de la
aplicación, las conversiones y las respuestas a eventos. Por ejemplo, dos Me gusta en
la página y dos comentarios contarían como cuatro acciones.
Page Likes: Número de Me gusta de la página (Paginas corporativas) registrados como
resultado de tu anuncio.
Post Reactions: Esta métrica mide el número de reacciones en su anuncio o post. El
botón de reacciones le permite a la gente compartir diferentes reacciones en su
contenido: Likes, Amor, Risa, Wow, Triste y Enojado.
Comentarios de la publicación: Número de comentarios de las publicaciones de la
página registrados como resultado de tu anuncio.
Shares: Número de veces que se comparten las publicaciones de la página como
resultado de tu anuncio.
Instalaciones de la aplicación: Número de instalaciones de la aplicación como
resultado de tu anuncio.
Reproducciones de video: Número de veces que el video se vio durante tres
segundos o más.
Clics en el enlace: Número de clics en los enlaces que aparecen en tu anuncio o
página y que dirigen a las personas a sitios fuera de Facebook como resultado de tu
anuncio (por ejemplo, clics para instalar una aplicación, clics para ver un video en otro
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sitio, clics para acceder a otro sitio web, clics en un botón de llamada a la acción para
acceder a otros sitio web, etc.).
Menciones de la página: Número de menciones de la página como resultado de tu
anuncio.
Question Answers: El número de respuestas que obtuvo a las preguntas en los
resultados de sus anuncios.
Question Follows: El número de seguidores que siguen sus preguntas resultado de
sus anuncios.
Solicitudes de ofertas: Número de solicitudes de las ofertas como resultado de tu
anuncio.
Button Clicks: El número de clics en el botón call to action o de llamado a la acción en
los anuncios que impactaron al público objetivo.
Frecuencia: La frecuencia es el promedio de veces que se mostró tu anuncio a cada
persona. Puedes ver este número tanto en el nivel del anuncio como en el del conjunto
de anuncios de una campaña.
Usuarios únicos (todos): Número total de personas que hicieron clic en tu anuncio.
Por ejemplo, si tres personas hacen clic en el mismo anuncio cinco veces, se
contabilizarán como tres clics únicos.
Engagement o interacción con la publicación: Número de acciones (por ejemplo, Me
gusta, comentarios, contenido compartido, visualizaciones de fotos, clics en enlaces,
Reproducciones de video hasta el 25%: Número de veces que se reprodujo el video
hasta el 25% de su duración, incluida las reproducciones que saltaron hasta este punto.
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Reproducciones de video hasta el 50%: Número de veces que se reprodujo el video
hasta el 50% de su duración, incluida las reproducciones que saltaron hasta este punto.
Reproducciones de video hasta el 100%: Número de veces que se reprodujo el video
hasta el 100% de su duración, incluida las reproducciones que saltaron hasta este
punto.
7. Metodología
Este proyecto utiliza una investigación cualitativa exploratoria descriptiva en la cual se
recolectan datos sin medición numérica con el fin de descubrir y afinar un conocimiento
más profundo sobre la naturaleza general de un problema con el propósito de
proporcionar una vista instantánea de un tópico específico del mercado (Aaker, Kumar,
& Day, 2010). Esto se logra utilizando un método de recolección de datos por análisis
de caso de estudio. Esta es una técnica de observación empleada para analizar
material escrito a través de reportes, casos pedagógicos, libros, manuscritos,
documentos gubernamentales o registros de investigación con el fin de descubrir y
afinar las preguntas de investigación en el proceso de interpretación con el objetivo de
lograr una cobertura más completa y precisa de la información general de la
Universidad (Hernández, Fernández, & Baptista, 2010).
8. Diagnostico
De acuerdo al análisis hecho a la red social Facebook de la FCAYC con el fin de
obtener información del panorama se encontró lo siguiente:
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La Fan page tiene una comunidad de 3.078 personas el 62% son mujeres y el 37% son
hombres. Los rangos de edades de las personas que forman parte de la fan page
oscilan entre los 18-54 años; de este rango de edades el 30% son mujeres entre los 2534 y en el caso de los hombres se encuentra dividido en partes iguales entre los 18-24
años y los 25-34 años.
Ilustración 1. Comunidad de la Fan Page FYCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

De esta comunidad, la mayoría son de la ciudad de Bogotá y municipios aledaños como
Funza. De igual manera hay Fans de países de Latinoamérica como México, Perú,
Argentina, Ecuador. Esto quiere decir que la mayoría de Fans son mujeres de la ciudad
de Bogotá.
Ilustración 2.Facebook People- Fan Page FCAYC
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Fuente: (Facebook, 2016)

Los Fans se caracterizan principalmente por ser solteros y estar en la universidad, las
interacciones se dan representativamente Mobile, específicamente dispositivos Android.
Ilustración 16.Facebook Demographics- Fan Page FCAYC

Fuente: (Ads Manager Facebook, 2016)

Los post servidos en los últimos 28 días han alcanzado 10.294 personas. Dentro de las
Fans Mujeres entre los rangos de edad de 18-24 años se ha alcanzado un 31% del
alcance total lo que representa un 26% de los fans. Para el caso de los Fans Hombres
el caso más representativo es también entre los rangos de edad de 18-24 se ha
alcanzado un 25% del alcance total lo que representa un 16% de los fans. De igual
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manera, para los últimos 28 días el engagement o interacciones aproximadas fueron de
113. (Véase Anexo 2)
Ilustración 3.Facebook People W-M- Fan Page FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

Haciendo un benchmark desde el año 2014 que fue creada la fan page, se evidencia un
crecimiento notable de la cantidad de fans, esto se debe al ruido que han hecho las
publicaciones en grupos cerrados como Soy Administrador Lasallista, Soy Contador y
los share post que han sido publicados en los diferentes perfiles de los stakeholders.
Ilustración 5 .Facebook Benchmark Total Page Likes Fan Page FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)
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Durante este año los picos en las gráficas en el crecimiento de fans, se han dado en los
meses: Feb 5 (2.840 Fans), Abr 2 (2.924 Fans), May 5 (2.956 Fans). Jun 4 (2.976
Fans), Jun 22 (3.024 Fans). Estos picos se deben a que los grupos de intereses y
fuentes externas empiezan a compartir los post lo que significa que el contenido es
relevante para la comunidad.
El Top 2 de estas publicaciones que influyeron en la adquisición de fans, fueron los post
de video: “Esta es tu Facultad” que genero 21.701 reproducciones de video, 2.597
interacciones que incluyen reacciones-comentarios y shares y un reach de 65.355, lo
que se traduce a un engagement rate o tasa de participación de 37,17% que significa
que del total de personas que estuvieron expuestos al contenido un 37% hicieron algo
tipo de acción con el contenido.
Ilustración 6 .Facebook Top 2 Esta es tu Facultad Fan Page FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

El performance del video genero 23.678 minutos de reproducción aprox. El 17%
(65.547) del reach total reprodujeron el video más de 10 segundos, de esto se tuvó 618
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usuarios únicos y un VTR del 9% que quiere decir que del alcance total solo el 9% lo
reprodujo al 100%.
Ilustración 7 .Facebook Top 2 Video Performance Esta es tu Facultad FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

Para esta fecha, se publicó el post “La universidad de la Salle entre las mejores”, este
dentro del copy tenía la descripción del link y una URL externa de redireccionamiento
que generó 1.336 clics al link, 811 interacciones y un reach de 26.581, lo que se
traduce a un engagement rate o tasa de participación del 8% en el post.
Ilustración 8 .Facebook Top 2 Video Performance Mejores U. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)
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Todos los likes generados han sido por esfuerzos de manera orgánica es decir sin
pauta paga, se han perdido entre enero y septiembre del 2016 aproximadamente 15
fans.
Ilustración 9 .Facebook Top 2 Video Performance Mejores U. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

Para los últimos 30 días, el engagement rate o tasa de participación fue del 10% para el
post de video “¡Les compartimos una edición especial de cuatro historias de nuestros
emprendedores Lasallistas! “Que entregó aproximadamente 3.611 minutos de
reproducción, más de 2.000 reproducciones de video con un VTR de 16% y logró
impactar a 7.537 personas que generaron más de 200 reacciones en el anuncio.
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Ilustración 16 .Facebook Top 2 Video Performance Mejores U. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

Para el performance de videos de la fan page de la FCAYC entre Enero y Septiembre
del 2016, se han generado más de 41.000 reproducciones de video y más de 20.000
reproducciones de video vistos más de 10 segundos. Otro de los VTR más relevantes
fue del 56% para el video del día del contador.

La fuente de los Fans, se da principalmente en la Fan Page de la FCAYC y en desktop,
llama mucho la atención el like en la categoría API que se generó el 20 de Abril esto por
lo que el post tenía URL de direccionamiento y proceso de identificación de la página de
la Universidad.
Ilustración 10 .Facebook Where Your Page Likes Happened. FCAYC
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Fuente: (Facebook, 2016)

Del total de acciones, las acciones que más han ejecutado los stakeholders son
reacciones, seguidos de shares y por ultimo comentarios en las publicaciones.
Ilustración 10 .Facebook Acciones. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)
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De estos los likes en los post, son los más relevantes entre las acciones generadas por
los stakeholders. Las acciones más generadas en la fan page en los últimos 20 días
son clic en el botón de acción.
Ilustración 10 .Facebook Where Your Page Likes Happened. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)
Ilustración 13 .Facebook Actions FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

Del total de publicaciones 4 en total han sido reportados por las personas como spam, y
han sido ocultados de la sección de noticias de la comunidad.
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Ilustración 10 .Facebook Where Your Page Likes Happened. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

La sección de la fan page más vista en los últimos 28 días es el home, seguido de la
sección fotos y las visitas se generan en la gran mayoría por mujeres entre los 18-24;
estas vistas de la página se dan en el medio mobile
Ilustración 10 .Facebook Where Your Page Likes Happened. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)
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Ilustración 11 .Facebook by Age and Gender. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)
Ilustración 12 .Facebook Device. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

La comunidad empieza a ser impactado por los anuncios a partir de las 9:00 am El top
de mejores horas de engagement se generan entre la 1:00 pm- 9:00 pm
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Ilustración 15 .Facebook Times. FCAYC

Fuente: (Facebook, 2016)

Para el análisis hecho a la red social Facebook del ODEL con el fin de obtener
información del panorama se encontró lo siguiente:
La Fan page tiene una comunidad de 400 personas el 64% son mujeres y el 35% son
hombres. Los rangos de edades de las personas que forman parte de la fan page
oscilan entre los 18-44 años; de este rango de edades la edad más representativa son
mujeres entre los 18-24 que representan el 36% de este target. En el caso de los
hombres los rangos de edades también oscilan entre los 18-44 años donde la edad más
representativa es entre los 18-24 que representan el 20% del target.
Ilustración 16. Comunidad de la Fan Page ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

52

De esta comunidad, la mayoría son de la ciudad de Bogotá, Medellín, Villavicencio y
municipios aledaños como Funza. De igual manera hay Fans de países de Estados
unidos y México. Esto quiere decir que la mayoría de Fans son mujeres de la ciudad de
Bogotá.
Ilustración 17.Facebook People- Fan Page ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

Al igual que para la FCAYC Los Fans del ODEL se caracterizan principalmente por ser
solteros y estar en la universidad, las interacciones se dan representativamente en
Mobile, específicamente dispositivos Android.
Ilustración 18.Facebook People- Device ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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Ilustración 19.Facebook Device Users ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

Los post servidos en los últimos 28 días han alcanzado 800 personas. Dentro de las
Fans Mujeres entre los rangos de edad de 18-24 años se ha alcanzado un 28% del
alcance total lo que representa un 64% de los fans. Para el caso de los Fans Hombres
el caso más representativo es también entre los rangos de edad de 18-24 se ha
alcanzado un 17% del alcance total lo que representa un 35% de los fans. No se tiene
data reciente del engagement, esto se puede deber a que no se han publicado post
orgánicos.
Ilustración 20.Facebook People W-M- Fan Page ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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Haciendo un benchmark desde el año 2015 que fue creada la fan page, se evidencia un
crecimiento notable de la cantidad de fans, los picos más significativos se ven en los
meses Noviembre 2015, Febrero, Mayo, Junio, Julio; esto se debe a que el contenido
ha sido compartido en los grupos cerrados de la facultad y durante este tiempo hubo
influencers (Personas- Fan Pages) que dieron a conocer el contenido del ODEL en sus
perfiles.
Ilustración 21.Facebook Total Page Likes Fan Page ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

El Top 5 de estas publicaciones que influyeron en la adquisición de fans, fueron los post
en Noviembre: “Día del administrador Lasallistas” que fue el primer post en alcanzar a
más de 1.000 personas. Entregó un reach de 2.863 y 120 interacciones que incluyen
reacciones-comentarios y shares lo que se traduce a un engagement rate o tasa de
participación de 19,28% que significa que del total de personas que estuvieron
expuestos al contenido un 19% hicieron algo tipo de acción con el contenido.
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Ilustración 22 .Facebook Top 3 Administrador Fan Page ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

Otro de los best post fue el video “Andrea Corzo”. El performance del video genero
1.086 minutos de reproducción aprox. 781 reproducciones de video y más de 100
reacciones. El 12% (781) del reach total reprodujeron el video más de 10 segundos, de
esto se tuvó 617 usuarios únicos y un VTR del 21% que quiere decir que del alcance
total solo el 21% lo reprodujo al 100%.
Ilustración 23 .Facebook Top 3 Post Performance Andrea Corzo ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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Para el mes de junio, también se publicó el post de video “Testimonio de un compañero
Lasallista”, El performance del video generó 742 minutos de reproducción aprox. 1.283
reproducciones de video y más de 200 reacciones. El 16% (723) del reach total
reprodujeron el video más de 10 segundos, de esto se tuvo 1.049 usuarios únicos y un
VTR del 46% que quiere decir que del alcance total solo el 46% lo reprodujo al 100%.
Ilustración 24 .Facebook Top 3 Best Post Testimonio

Fuente: (Facebook, 2016)

El performance de los videos en general es 4.561 reproducciones de video y más de
2.568 reproducciones de video vistos más de 10 segundos.
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Ilustración 25. Facebook Best Performance Video

Fuente: (Facebook, 2016)
Ilustración 26. Facebook Best Performance Video

Fuente: (Facebook, 2016)

58

Todos los likes generados han sido por esfuerzos de manera orgánica es decir sin
pauta paga, se han perdido entre Noviembre 2015 y Septiembre del 2016
aproximadamente 4 fans.

Ilustración 27.Facebook Unlikes. ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

La mayoría de likes se produjeron desde la fan page del ODEL y de igual manera desde
Mobile y páginas sugeridas pues la comunidad enviaba invitaciones de like a la página
a sus amigos.
Ilustración 28.Facebook Where Your Page Likes Happened. ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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Del total de acciones, las acciones que más han ejecutado los stakeholders son
reacciones, seguidos de shares y por ultimo comentarios en las publicaciones.
Ilustración 29 .Facebook Acciones. ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

De estos los shares en los post, son los más relevantes entre las acciones generadas
por los stakeholders. Las acciones más generadas en la fan page en los últimos 20 días
son clic en el botón de acción.
Ilustración 30.Facebook Actions ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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Para el lapso del tiempo Nov 2015- agosto 2016 Solo 5 Post fueron ocultados de la
biografía.
Ilustración 31 .Facebook Hide, Report as Spam and Unlikes ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)

La sección de la fan page más vista en los últimos 28 días es la sección Opiniones,
seguido de la sección home y la data para saber los page views por edad y género no
se encuentran disponibles
Ilustración 32 .Facebook Page Like by Section ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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La comunidad empieza a ser impactado por los anuncios a partir de las 3:00 pm El top
de mejores horas de engagement se generan entre la 3:00 pm- 9:00 pm
llustración 33 .Facebook Times. ODEL

Fuente: (Facebook, 2016)
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9. Conclusiones
De acuerdo a las estadísticas de la red social Facebook de la FCAYC y el ODEL, y la
investigación realizada se encontraron los siguientes hallazgos:
-La Fan Page de la FCAYC está conformada en su mayoría por mujeres entre los 25-34
con formación educativa universitaria a diferencia de edad del ODEL que son mujeres
entre los 18-24 años, esto se debe a la historia que lleva Fan Page de la FCAYC desde
el año 2014 pues ya se encuentra posicionada en el Top of Mind de las personas que
forman parte y se involucran con la Facultad, por otro lado la fan page del ODEL se
encuentra en crecimiento ofreciendo contenido de valor relacionado principalmente con
emprendimiento.
-Las publicaciones que son más relevantes para el público de la FCAYC y el ODEL son
los videos pues de acuerdo a las estadísticas y conceptos son los que mejores métricas
de engagement tienen hasta la fecha.
-En las Fan pages de la FCAYC y el ODEL, las acciones que generan engagement
como lo son: las interacciones, likes, video views, shares, etc. se dan principalmente
desde el dispositivo Mobile de sistema operativo Android y IOS. De igual manera los
picos de las gráficas de las horas en las que el público es impactado está a partir de las
12:00pm hasta las +9:00pm
-Toda la comunicación digital en las Fan Pages de la FCAYC y el ODEL ha sido
generada de manera orgánica.
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-La estrategia de utilizar Influencers para que compartan el contenido, es eficaz pues
esto se ve evidenciado en el performance de algunos de los post como por ejemplo el
del día del Administrador ya que esto generar mayor visibilidad e interacciones con el
contenido. (Ver Anexo 7)
-El buen manejo de las Fan Pages de la FCAYC y el ODEL es una ventaja competitiva
en la industria que permite sacarle el mayor provecho a esta red, atraves de contenido
de valor con una comunicación definida por medio de mensajes concisos y
contundentes llevados al público objetivo que generen relevancia y sean útiles para
todos.
-Los grupos de Soy Administrador Lasallista y otros grupos abiertos han sido útiles en el
proceso de divulgación de la información de las Fan Pages pues han generado que las
personas conozcan de manera directa el contenido de la FCAYC y el ODEL
- Hasta la fecha, no se conoce un informe de las Fan Pages donde se haya divulgado
cuales son las publicaciones que más relevancia generan en la comunidad.
-De los medios de comunicación que posee la FCAYC y el ODEL como lo son el correo
electrónico, las carteleras, los folletos informativos, revistas, boletines, web site y por
ultimo las redes sociales (YouTube, Facebook). Uno de los canales de comunicación
digital que más relevancia genera en la comunidad, es la red social Facebook pues es
una red sin fronteras al alcance de stakeholders internos y externos; esto quiere decir
que cualquier persona que entre a las Fan pages y a los grupos como “Soy
Administrador Lasallista” encontrara información de primera mano sobre temas como
emprendimiento, empresas, trabajo, educación, giras académicas y eventos; esto
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facilita el proceso de comunicación pues es una conversación que se da en tiempo real
donde todos interactúan.
10. Recomendaciones
-Teniendo en cuenta que la FCAYC ya cuenta con recursos propios digitales como lo
son las Fan Page de la misma y el ODEL es necesario que los integrantes y
stakeholders las entiendan como una marca con la cual se identifiquen, es por esto que
la estrategia de comunicación digital debe basarse:
1. Diagnóstico de la identidad digital: Esto se enfoca en identificar y analizar cómo
se encuentra compuesta compuestos los canales en este caso las Fan Page de
Facebook, se plantean preguntas como ¿Quiénes son mis Fans? ¿Qué edades tienen?
¿Cuáles son las características demográficas? ¿Qué contenido es más relevante?
¿Cuál es mi público objetivo? ¿Las Fan Pages son relevantes en Internet es decir
existen o no existen? (Se puede utilizar una herramienta que se llama Social Mention,
en uno de los anexos se evidencia de ejemplo la palabra “Unisalle) (Ver anexo 8), Este
diagnóstico es un buen punto de partida para comprender el rumbo que debe tomar la
comunicación en el Social media.
2. Definición de la casa Online: Esto se enfoca en que la FCAYC y el ODEL debe
tener una página de caída de la estrategia donde la audiencia pueda acceder no solo a
ver los contenidos sino también a un lugar donde puedan vivir una experiencia de
marca completa (Puede ser una página web o bien un Blog informativo, un ejemplo de
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esto es el blog de los Neopublicistas pues dirigen tráfico a su blog atraves de la Fan
page) (Ver anexo 9)
3. Construir la experiencia de usuario: Teniendo en cuenta que las Fan Page ya
cuentan con Fans, es necesario no solo captar más personas si no mantenerlas atentas
gracias a la comunicación, esto quiere decir que una vez se tenga identificado el target
se puede crear un blog como se había dicho anteriormente que cuente con un diseño
básico pero que cargue bien o si no el desarrollo de contenido en las Fan Pages
personalizado donde se mantenga una conversación constante con el target que
genere una muy buena experiencia de usuario.
4. Ecosistema de los medios digitales: Esto se enfoca en desarrollar un inventario de
los recursos digitales o herramientas aptas para comunicar con sus respectivas
cualidades como lo son Facebook, Youtube, Grupos etc esto con el fin de alinear las
estrategias de comunicación en los medios de la FCAYC y el ODEL, donde se defina
¿Dónde nace la comunicación? ¿Dónde finaliza la comunicación?
5. Protocolos de comunicación: Teniendo en cuenta que las Fan Pages del ODEL y
la FCAYC son los puntos de contacto de la audiencia, es importante generar unidad del
cómo se le hable a la audiencia para rectificar que la experiencia de comunicación sea
concisa.
6. Producción o creación de contenido: De acuerdo a la características del target de
la FCAYC y el ODEL, estas deben construir su propia historia por medio de
publicaciones diarias donde además de obsequiar conocimiento e informar también
opinen y entablen una conversación con la audiencia; en ese orden de ideas los

66

contenidos deben estar construidos para el beneficio del público al cual la FACYC y el
ODEL quiere hablarle.
7. Medición: Es necesario monitorear las Fan Page del ODEL y la FCAYC pues ayuda
a desarrollar insights que permiten mejorar los procesos de comunicación y porque las
personas generan determinadas acciones, Es por esto que es de utilidad medir la
eficacia de la comunicación atraves de las estadísticas de Facebook con métricas que
realmente importen y con periodos de tiempo determinados. Algunas de las
herramientas aparte de Facebook que permiten medir el contenido orgánico son
páginas como Likealyzer, Agorapulser, FanpageKarma, etc.
Ilustración 33: Medición Facebook Orgánico

Fuente: (Publicidad en la Nube,2016)
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-De acuerdo al diagnostico desarrollado, donde se evidencia el buen performance que
tienen los videos a comparación de los otros post se recomienda generar más anuncios
de este tipo que no duren más de 60 segundos para que los usuarios no se aburran.
- Se recomienda para el ODEL subir más contenido directo de la Fan Page, pues de
acuerdo al analisis de las metricas se evidencia que los anuncios subidos de manera
directa son los que mejor performance en metricas generan.
-Teniendo en cuenta que todo el contenido es organico sin pauta, se recomienta poner
en los copy call to action como Inscribete, Entra ya, Reproducelo ya, compartelo o en
las mismas publicaciones poner un botón de call to action
- Para los post y el contenido que se publica se recomienda etiquetar a algunas
personas o influencers pueden ser de Fan Pages o de la misma comunidad Lasallista.
-Cuando los post lleven alguna landing page o sea un post acompañado de una URL se
recomienda acortarlas, atraves de una herramienta que se llama Bitly pues esto hace
que el mensaje sea más amigable a la vista.
-Para los post que lleven una landing page, tambien se recomienda armar anuncios
carrusel que generan trafico y engagement (En las referencias se encuentra el link de
como armar uno de manera organica)
- Para el contenido de las Fan Page, se recomienda organizar los temas de publicaciòn
de la semana donde todos los días se publique contenido alternado en las horas donde
hay mayor visibilidad, esto con el fin de no saturar a la audiencia y mantener una
conversaciòn constante donde se programe el contenido.
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-Teniendo en cuenta que los Top Best Post, tambien se recomienda reciclar estas
publicaciones cuando no se tenga claridad en lo que se debe publicar pues son estos
son los que se mantienen vivos atraves del tiempo en las Fan Pages.
-Se recomienda que los Post no tengan tanto texto menos de un 20% y más una
imagen llamativa pues esto puede afectar el alcance por tantata información en una
sola imagen. (En el anexo 10, FB nos muestra una alerta de publicaciones con mucho
texto)
- Finalmente, como el objetivo tambien es sacarle provecho a las Fan Pages del ODEL
y la FCAYC se recomienda desarrollar una campaña de marketing digital atraves del
Power editor de Facebook, se puede empezar con una campaña segmentada con
intereses afines a las marcas. Se podria iniciar con una campaña de Likes con el fin de
adquirir más Fans y luego alternar con una campaña de Promoted post con el fin de
generar mas engagement e interacciones, con los post de ¡Inscribete! pero con menos
texto para llegar a audiencias externas, luego se podría desarrollar una campaña con
objetivo de website clicks por medio de anuncios en carrusel o Canvas enfocados
principalmente a Mobile. Esto con el fin de posicionar las Fan Pages y generar mejores
resultados; para esto habria que analizar que presupuesto estan dispuestos a invertir en
la publicidad en Facebook. En los anexos se encuentra un ejemplo de campaña desde
el power editor ( Ver anexo 11)
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12. Anexos

Anexo 1: Frecuencia de acceso a internet de la gente mayor de 5 años (DANE, 2013)

Fuente: (DANE, 2013)

Anexo 2: Facebook People- Fan Page FCAYC (Facebook, 2016)

Fuente: (Facebook,2016)
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Anexo 3: Facebook Best Post FCAYC (Facebook, 2016)

Fuente: (Facebook,2016)

Anexo 4: Facebook Best Post Video FCAYC (Facebook, 2016)

Fuente: (Facebook,2016)
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Anexo 5: Facebook Best Post ODEL (Facebook, 2016)

Fuente: (Facebook,2016)

Anexo 6: Facebook Best Post Video ODEL (Facebook, 2016)

Fuente: (Facebook,2016)
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Anexo 7: Influencers (Facebook, 2016)
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Anexo 8: Herramienta Social Mention y Search Ad (Social Mention, 2016)
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Anexo 9: Blog Neopublicistas (Neopublicistas, 2016)

Anexo 10: Evolución de Facebook (Facebook, 2016)

79

Anexo 11: Ejemplo Campaña de Facebook Power editor FCAYC-ODEL (Facebook,
2016)
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Anexo 12: Cronograma de actividades
Objetivo general

Analizar las experiencias de comunicación digital del ODEL y la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables a través de la red social Facebook.

Objetivo especifico 1

Actividad
Investigar el antes y el ahora de las redes
sociales de la facultad.

SEMANAS

Describir el panorama
de las redes sociales
de la Facultad de
Ciencias
Administrativas y
Contables y el ODEL

Responsable

Estructurar los
conceptos de
comunicación y
marketing digital para
entender las redes
sociales de la Facultad
de Ciencias
Administrativas y
Contables y el ODEL

Analizar las plataformas utilizadas a la fecha
por la facultad
Analizar el tipo de comunicación empleado
por la facultad
Analizar oportunidades de mejora en las
plataformas
Analizar el rendimiento o "performance" de las
plataformas

Objetivo especifico 3

Desarrollar insights por
medio delas redes
sociales de la Facultad
de Ciencias
Administrativas y
Contables y el ODEL

Actividad
Investigación de Fuentes de informacion
sobre conceptos

Investigacion sonbre tendencias de comunicación
Investigación sobre plataformas de redes sociales

Diseño de Focus group con el fin de rescatar
información cualitativa sobre las redes
sociales
Analisis de datos recolectados
Conclusiones y recomendaciones
Presentación

3

P
Planeado o programado, cuando de definio o programó
R
Real Cuando se efectúo realmente
Metas 1 y 2 Semana de control, pueden ser 2 o mas metas

5

6

7

8

9

10

P
R
P
R
P
R
P
R

Responsable
P
R
P
R
P
R
P
R
P
R
METAS

Observaciones

4

Responsable

Investigación sobre la comunicación digital en
las últimas decadas

Actividad
Diseño de encuestra para soportar los
insights planteados

2

P
R
P
R
P
R
P
R
P
R
P
R

Estandarización de métricas mìnimas de
análisis en redes sociales.
Objetivo especifico 2

1

1

2

11

12

